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摘  要 
高等教育市場競爭加劇，各國紛紛採商業行銷的作法以為因應。自 WTO 將教育
納入服務業貿易項目，源自製造業的傳統行銷作為在國際教育市場的推展上已有所不
足，乃需藉服務品質提升方能達成差異化的競爭優勢。本文目的：以服務行銷的概念
架構分析各國在國際學生招募上的策略，作為我國高等教育國際拓展政策與實務上之
參考。 
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 壹、前言 
    後福特主義生產模式興起，服務
業占各國 GDP 的比重提高（Lovelock, 
2007），雖教育向被認為無法被貿易
（untradable）（姜麗娟，2004），然
在 「 世 界 貿 易 組 織 」（ World Trade 
Organization，簡稱 WHO）及其前身「關
稅 暨 貿 易 總 協 定 」（ The General 
Agreement on Tariff and Trade，簡稱 
GATT）將教育納入服務業貿易項目
後，教育的產業和商品特質被強化，
也引發國際教育市場的競爭。根據
OECD（2002）國際學生的市場價值
1998 年超過 300 億美元，約占全球服
務出口值的 3%。以美國為例，教育服
務輸出在其十大出口服務業中，名列
第四。而來自外國學生之收入更高居
澳 洲 服 務 出 口 第 三 位 （ 戴 曉 霞 ，
2006）。1994 年「服務貿易總協定」
（ General Agreements on Trade in 
Service，簡稱 GATS）更進一步要求其
會員國承諾開放教育市場，於是先進
國家如歐美者固想繼續提升其在教育
市場的佔有率，工業新興國家如新加
坡、馬來西亞、韓國等，近年來也對
國際教育行銷不遺餘力，新一波的高
等教育市場競爭於焉展開。 
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1980 年代以來西方國家政府對高
等教育之補助銳減，也驅使各大學競
相採行銷策略招募國際學生以增加收
入。在國內因少子化的衝擊以及為提
升本國高等教育之國際化程度，各大
學也競相向海外招募國際學生，因
此，行銷也成為國內各大學不容忽視
的策略。是則，在全球化時代，高等
教育市場的競爭場域已由國家內部擴
大為跨越國家邊界的國際間之角力。 
然而，要在國際教育市場競爭，
就得推出迎合國際消費者需求的教育
服務產品，於是整合全球化、國際化
與跨文化面向的高等教育國際化自
1980 年代以來成為各國因應全球教育
市場競爭的主要策略，如招收國際學
生、採用英語授課、開發遠距課程、
雙聯課程、加強國際研究合作等。教
育市場在全球化的推波助瀾之下，企
業文化滲入教育經營，其必需面對來
自更多利益關係人如政府、家長、企
業與學生的績效品質要求，教育組織
經營者不僅需要具創新經營的觀念與
作為，以提升教育品質滿足服務對象
之需求，更需透過行銷方能在教育市
場上取得競爭優勢，事實上，行銷概
念在教育領域的運用已受到研究與實
務上的關注。在這樣的背景下，本文
擬以服務行銷的概念在國際學生招募
策略上的運用加以分析。    
貳、 文獻探討  
由於本文目的在以服務行銷的概
念架構分析各國在國際學生招募上的
策略。因此，以下將先就教育行銷策
略之文獻加以探討，接著再就服務行
銷的概念架構與服務行銷的行銷組合
兩方面加以論述，以鋪陳本研究的分
析架構。 
一、國際教育行銷策略 
    雖然國外文獻已不乏對國際教育
行銷策略之探討，Hemsley-Brown 與 
Goonawardana（2007）曾指出高等教
育的國際行銷無論實務或理論研究都
是關鍵的議題，尤其在國際學生招募
日趨競爭下，更引發學者對高等教育
行銷研究的興趣。在行銷策略方面，
如 Binsardi 與 Ekwulugo（2003）探討
國際學生對英國高等教育知覺而辨認
出價格、產品、地點和促銷四個影響
英國教育行銷的變數。Ivy （2008）研
究南非大學的 NBA 課程行銷辨識出價
格、人員和促銷外的四個行銷變數：
課 程 （ programs ） 、 卓 越 性
（ prominence ） 、 課 程 未 來 性
（prospectus）、附加價值（premium），
而提出修正的 7ps 行銷組合。Lam
（ 2009 ） 研 究 香 港 的 測 量 學
（Geomatics）教育行銷在四個傳統的
行銷變數外加入人員、流程與證據
（ proof ） 的 另 類 7ps 行 銷 組 合 。
Lasanowski （2009）分析 12 個主要國
際教育輸出國的學生流動，指出澳洲
是最具競爭策略的國家，政府成立跨
部會任務小組，專責提升國際學生的
福利; Poole 與 Ewan（2010）指出澳洲
在東亞地區的在地留學（offshore）教
師行銷參與之不足；Pimpa（2005）研
究泰國學生對澳洲大學品質的看法辨
認出聲譽為最重要的影響因素，其次
為資訊、校園、課程、學科與國際學
生服務等。Kinnell（1989) 研究英國大
學 辨 識 岀 溝 通 計 劃 （ communication 
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programme）、分配管道（distribution 
channels)、價格與產品政策（price and 
product policy）之行銷變數。Gomes 與 
Murphy（2003）研究澳洲大學國際學
生，發現網路行銷的重要等。 
Chen（2008）曾歸納學者對行銷
在高等教育的應用之研究，大致有三
方面： 1. 行銷區隔與目標行銷研究以
檢視不同特質學生對大學的選擇； 2. 
定位研究（如品牌或聲望管理）以有
助於大學之自我定位；3. 消費者行為
與其購買模式研究以瞭解大學選擇過
程中之購買者角色，包括學生及其父
母，其中第一、三方面皆針對消費者
的行為研究以期有助於採適合的行銷
策略，第二類則偏向產品行銷。 
以 上 的 文 獻 顯 示 ， 雖 然  Chen
（2008）對行銷在高等教育的應用之
文獻分析中未提及針對內部人員該有
的策略相關研究，然 Ivy（2008）與
Lam（2009）的研究卻已出現對傳統
4ps 行銷外的人員、流程等因素的關
注。Krachenberg（1972； 引自 Kinnell, 
1989）指出行銷文獻對服務行銷包括
教育行銷的逐漸重視反映美國教育者
意識到商業手法在教育上的助益，然
而 Lovelock 卻指出源自傳統製造業的
4ps 行銷組合（產品、價格、通路、促
銷）並不完全適用於非營利的教育組
織，在應用於具服務特性的教育領域
時需加以修正，而前述的文獻也符應
這樣的觀點。 
    再者，在全球化下一般行銷手法
已不足以因應競爭劇烈的國際教育市
場，而必須以提升服務品質的差異化
策略方能勝出，因此，服務行銷的概
念架構乃因運而生。然檢視國內高等
教育之行銷研究（蘇建州，2006; 陳素
琴，2008），強調高等教育之服務特
質而運用服務行銷概念於大學之行銷
者（邱毓婷，2006）並不多見。然在 
WTO 等國際組織將教育列為國際貿易
項目的服務業後，服務行銷在國際教
育的拓展之重要性已不容忽視。故本
文的論點為：在劇烈競爭的國際教育
市場中，傳統的行銷手法已有所不
足，而需以服務行銷的概念架構促進
服務品質的提升來達到差異化的競爭
優勢。因此，本文試圖以服務行銷的
觀點，分析其在各國國際教育推廣上
的應用，一則彌補研究文獻之不足，
二則提供我國高等教育經營者之參
考。 
二、服務行銷的概念架構 
   行銷組合指組織可以控制的行銷
變數，組織可以運用這些變數來達到
行銷目的（湯堯，2001：292）。Lovelock
（1983）與 Ziethaml 等人（1985） 都
曾深入探討服務行銷的概念，Ziethaml
等人且歸納服務的特性有四（1985：
33-35）： 
（一）無形性（Intangibility）：服
務是表現而非物品，無法嚐或碰觸，
通常都透過無形元素如流程或人員表
現價值，因此創造無形服務的有形化
是服務業有別於製造業之處也是其重
大挑戰。 
（二）不可分割性（Inseparabili- 
ty）：指生產與消費的同時性，這是服
務業的特徵，消費者常會參與服務的
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製造而影響服務的品質，因此，服務
人員與消費者的互動關係會影響服務
行銷的果效 。 
（三）異質性（Heterogeneity）： 指
服務表現的變異性，服務通常是人執
行的活動，因此，服務品質不易掌控，
可透過員工甄選、訓練和激勵建立品
管與顧客回饋機制以監控並改進服務
品質。 
（四）易逝性（Perishability）: 指
服務無法儲存，服務一旦生產出來，
未被消費就會消逝，故產能管理益形
重要。 
    基於上述服務特性，學者 Thomas 
於 1978 年提出「服務金三角」的服務
行銷的策略與架構 （見圖 1)，包括外
部行銷 （External marketing）、內部行
銷 （Internal marketing） 與互動行銷 
（Interact marketing）（湯堯，2001：
312），這個架構涵蓋傳統製造業的 4ps
行銷組合，可用以說明服務業在制定
服務行銷的理念，以下將就此架構加
以分述：            
（一）外部行銷    
外部行銷指針對外部顧客的行銷
活動，一般指由 McCarthy 所提出的製
造業 4Ps 行銷組合：產品（product）、
價格 （price）、地點 （place）及促銷 
（promotion）。然由於服務業具上述不
同於製造業的特性，Booms 和 Binter
（1981，引自湯堯 2001：292）認為
服務業需要擴充的行銷組合，於是在
傳統的 4Ps 外加入人員（people）、實
體環境（physical environment）與流程
（process）而將服務行銷組合擴充為
7ps。Lovelock (2007) 為求能表現服務
的特性，又將 4ps 修正為產品要素
（ product elements ）、 地 點 與 時 間
（place and time）、價格與其他消費代
價（price and other user outlays）、推廣
與教育（promotion and education），並
另提出生產力與品質（productivity and 
quality）而擴充為 8ps，Lovelock 將之
比喻為賽艇的八位划船手，藉由 8 ps
的綜效與整合方克達成服務行銷的整
體效果。 
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（二）內部行銷與互動行銷 
內部行銷係指企業將員工視為內
部顧客，並對員工施予一系列的行銷
努力，以建立、提升及強化員工提供
服務的能力與意願，由於服務業具備
異質性，因此透過內部訓練與激勵員
工的內部行銷益形重要。而學校內部
行銷，旨在將行銷技巧與服務意識灌
輸給在內部顧客如教師、行政人員、
職工及學生身上，使其瞭解組織的目
標進而傳遞給外部消費者，而實化組
織在外部行銷所提供的承諾。 
    互動行銷強調顧客與服務人員間
的互動與實際接觸的時刻，由於服務
業的產銷具不可分割性，消費者常會
參與服務的製造，顧客藉此來知覺、
驗證組織所作的承諾。學校的互動行
銷乃指學校教師和行政人員等在與學
校外部人員接觸的過程中所表現的互
動方式。 
    綜合言之，服務行銷策略包含了
外部行銷、內部行銷與互動行銷，而
其行銷組合則擴充傳統製造業的 4ps
為 7ps 或 8ps 的服務行銷組合，學者在
應用於教育領域時會對組合內容作修
正（Ivy, 2008; Lam, 2009）。如 Ivy
（2008）在分析南非大學的 MBA 學程
的行銷時，即採用 7ps 的行銷組合。而
Lam（2009）分析香港學的行銷時，其
所使用的 7ps 的行銷組合乃將實體環
境（physical environment）代之以稽核
（proof）等。 
三、 服務行銷的行銷組合 
    以下將就 7ps 的服務行銷組合加
以分述，然在名稱上則為更貼近服務
的表現特性乃採用 Lovelock（2007) 較
具延伸意義的名稱。 
（一）產品 
    產品指能提供市場以滿足顧客需
求的任何東西。就服務業而言，產品
通常由有形和無形要素組成，透過這
些要素為顧客創造價值。產品是行銷
策略的核心，包括滿足顧客主要需求
的核心產品及協助顧客順利使用核心
產品的附屬服務元素，以增加顧客整
體消費經驗價值（Lovelock & Wirtz, 
2007）。以教育而言，一個國家的學
制、學術水準及大學所提供的課程、
教學與服務活動為核心產品，而國家
的就業居留機會以及各大學圖書館、
健身中心則為附屬服務，用來增強核
心服務的吸引力以創造差異效果而提
升競爭優勢。 
（二）價格與其他消費代價 
價格指消費者所願意支付以換取
同等價值的產品或服務，價格不只要
考慮顧客的購買意願，還要瞭解其額
外付出的代價，如額外的金錢開銷（交
通費用）、時間、心力等。在教育領域，
則包括學費、校內外獎學金、其他就
學相關支出及學生為取得教育產品必
須支付的時間或心力，以出國留學為
例，除學費及生活費財務支出外，距
離遠近及語言文化之調適都是額外付
出的心力，亦即屬其他消費代價，而
這整體的價格因素至終會影響學生的
知覺品質。 
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（三）地點與時間 
    服務無法像有形商品一樣流通，
顧客必須前往生產的地方去消費，因
此地點的選擇以靠近顧客為佳。隨著
網際網路的進步，場地考量重要性降
低，透過簡訊和網路可以讓消費者享
受以資訊為基礎的服務，加速服務傳
遞並降低服務傳遞成本。在教育領
域，虛擬大學、遠距教學及在地留學，
即相當程度突破實體場地的限制並協
助消費者降低取得服務的成本。 
（四）推廣與教育  
    服務行銷的溝通本質上就是教
育，即教導該服務的好處、何時何地
取得服務及如何有效參與服務過程，
溝通可以透過人員促銷、直效行銷（如
網路、電子郵件 ）、廣告媒體、促銷
活動來影響品牌的選擇（Lovelock & 
Wirtz, 2007）。教育博覽會、招生說明
會即為典型的促銷活動，教育機構的
評鑑與排名機制，可以提供消費者透
明的教育產品資訊，協助消費者作選
擇。 
（五）人員  
    服務的無形性使得人員的要素成
為必需，人員指參與服務提供而影響
消費者認知的人，儘管網路發達，許
多服務仍需靠顧客和服務人員的直接
互動，這種互動影響顧客對服務品質
的觀感，所以服務業者須雇用、並透
過內部行銷訓練和激勵服務人員，以
達到互動行銷進而提供顧客優質的服
務 。 
    教育領域之教師、行政人員即為
接觸顧客之第一線人員，教師的專業
能力、教學態度與行政人員的溝通技
巧都會影響教育參與者的知覺品質。 
（六）實體環境  
    由於服務的無形性，顧客不易評
估服務品質之優劣，因此，實體設施
往往成為顧客評估服務品質的重要線
索，建築物外觀、設備、或其他視覺
線索，都是服務品質的有形證據，會
影響顧客的印象而形塑企業的形象。 
    教育活動實施需具備的軟硬體設
備，如大學的實驗室、圖書館、校園、
宿舍、學生活動設施也都是學生選擇
就讀學校的考量因素。 
（七）流程管理  
    流程指創造和傳遞產品要素給顧
客的實際流程，良好的流程管理可以
提高產品的附加價值，而緩慢、官僚、
和無效率的傳遞，會降低人員效率與
生產力，增加服務失敗的可能性。在
服務運作的過程裡，顧客除了要與人
員、實體設施互動之外，還必須與相
關的服務流程與制度互動。 
    以教育服務而言，取得資訊的方
便性、申請流程的簡易性、快速性等
都是影響學生選擇的誘因。尤其國際
教育市場牽涉到較繁複的跨國申請手
續，耗費時日的流程將使申請者怯步。 
    綜合言之，服務行銷策略除了透
過外部行銷建立形象傳達給外人「期
望品質」外，尚需加強內部及互動行
銷來增強學生的「經驗品質」，讓學生
親身體驗其服務品質，甚能建立良好
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口碑。亦即外部行銷在設定對顧客的
承諾，內部行銷在提升實現承諾的能
力，而互動行銷則在實現承諾。因此
外部行銷與內部行銷的績效是由互動
行銷的結果來表現。 
    由於本研究目的在透過文獻探討
各國的高等教育服務行銷策略，因此
對運用於機構層級的 7ps 分析架構將
略作調整，在外部行銷方面將根據
Binsardi 與 Ekwulugo（2003）對英國
高等教育行銷所辨認出的產品、價
格、地點和促銷四個變數（分別以
Lovelock 延伸性的行銷組合產品、價
格與其他消費代價、地點與時間、推
廣與教育代之）作各國政策性的服務
行銷策略分析，而內部行銷的主要對
象之人員及與互動行銷較有關聯的實
體環境和流程面向則偏重在大學機構
層級的探討。 
本研究之研究方法與設計只是對
各國服務行銷策略之次級資料蒐集與
分析，資料來源包括各國研究報告、
期刊文獻等的初步分析，分析結果可
作為後續對特定國家與台灣之服務行
銷策略作跨國差異性比較分析之基
礎，亦可作為將來就單一行銷策略（如
人員或價格等）比較各國不同的作
法，這是本研究對未來可能研究方向
的建議。 
參、高等教育國際擴展與國際學    
生 
一、高等教育國際擴展的歷史、動機
與模式 
高等教育國際面向的歷史演變，
從動機、模式一直受內外環境的影
響，根據 de Wit（2002）的分析，歐
美高等教育國際化之發展大致可分為
下列幾個階段： 
（一） 偶 發 、 個 別 （ incidental & 
individual）時期 
    20 世紀前的高等教育國際性活動
是個別、零星的，如前往歐洲漫遊的
學者與學生及開發中國家前往已開發
國家求學的留學生，此時以教育文化
動機為主。  
    （二）組織化（organized）時期  
    二次大戰後，在冷戰的政治動機
驅動下，歐美的國際教育演變為較結
構性、組織化的活動與計畫，延續為
60 年代對第三世界的援助與合作。 
（三）策略過程（strategic process）
時期 
    1980 年代，冷戰結束、全球化及
科技發展帶來的知識社會使國際面向
演變為一種策略過程，國際教育的經
濟動機取代政治動機。 
  （四）整合（integrated）時期 
    隨著全球化之進一步發展，國際
面向成為高等教育的整合元素，表現
在對國際教育品質的關切及其對高等
教育整體品質的助益。 
    綜合言之，1980 年代後，一面國
際教育的本質朝向整合模式發展，另
一面全球的國際教育市場競爭加劇，
經濟動機被強化，教育輸出成為國家
收入來源，各國莫不積極吸引外國學
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生，以創新教育服務模式來行銷其高
等教育產品，商業行銷的概念涉入國
際教育的拓展。 
    WTO 將高等教育貿易提供模式分
為四類: 1. 跨境服務（cross-border  
supply）：如遠距教育、虛擬大學；2. 境
外消費（consumption abroad）：指學
生跨界流動；3. 境內商業據點服務
（commercial presence）：服務提供者
來到境內服務，如設立分校、雙聯學
位課程；4. 境內自然人服務（presence 
of natural persons）：指一國人員至他
國服務，如教師及研究者應聘國外大
學或分校任教。 
以目前歐美各國的國際化策略而
言，傳統的留學，亦即學生前往他國
就學的境外服務仍是最主要的方式，
國際學生的招募也是最具國際競爭
性，因此本文聚焦於國際學生招募之
分析。 
二、全球國際學生市場的現況分析 
    Lasanowski（2009）的研究指出
美、英、澳是國際學生市場的主要國
家（major players），吸引全世界約 44% 
的學生，這三國的教育機構採取令人
印象深刻的行銷策略鎖定潛在學生，
以英語授課、世界級設備及提供財援
作為誘因; 德、法、中在國際學生市場
為次要國家（middle players），吸引全
世界約 25%的國際學生，由於缺乏英
語優勢，乃訴諸低學費但也導致其缺
乏經費作市場行銷，致難與前三國抗
衡; 至於加拿大、紐西蘭與日本被認為
是國際學生市場的轉換者（shifters），
吸引全世界約 10%的學生，其擁有良
好的大學校譽、安全的環境與合理的
生活水準，有賴政府採取更積極的行
銷策略 ; 新加坡、馬來西亞與南韓，
佔有全世界外國學生 5%以上，是招生
市 場 後 起 的 競 爭 者 （ emerging 
contenders），近年來積極發展世界一流
大學，成為有潛力的競爭者 （見圖
2）。 
 
圖 2 全球國際學生市場分配圖  
資料來源：Lasanowski（2009） 
上述 12 國吸引了全球 85%的外國
學生，Lasanowski（2009）指出從越來
越競爭的市場來看，各教育機構的領
導者與國家政策的決策者，都需要注
重策略考量，以提升其在國際教育市
場的競爭力。如 1999 年英國首相 Tony 
Blair 宣布投入五百萬英鎊作世界性的
行銷，英國文化協會（British Council）
自此將國際教育促銷列為優先。2000
年，美國際學生數成長 15%，澳洲
12%，英國只有 2%，乃因美、澳兩國
對 其 高 等 教 育 的 強 力 促 銷 所 致
（Binsardi & Ekwulugo, 2003）。 
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    以上分析顯示無論是強勢者美、
英、澳，或德、法、中，轉換中的加、 
紐、日，乃至急起直追的新、馬、韓，
為在國際學生市場上爭得一席之地，
無不重視其高教之行銷，透過課程之
開發、經濟誘因之提供、校譽品牌之
形象管理以提升其競爭優勢。 
三、台灣的國際學生招募作法與現況 
    台灣 2001 年公布《大學教育政策
白皮書》以國際化程度不足為我國高
等教育六大問題之一，並以吸引外籍
生為深化我國高等教育國際化之主要
策略之一．教育部接著在 2003 年公佈
之「大學評鑑指標」中加入「國際化程
度」的評鑑項目，評鑑指標即包括全校
招收外國學生比例，並透過「台灣獎學
金」、「華語文獎學金」等鼓勵各大學
招收國際學生，但前來我國就讀之外
國學生人數仍有相當的進步空間（見
表 1），且大多就讀語言中心（約為
60%），目前我國除了提供獎學金外，
其他服務模式如設立分校等的境內商
業據點服務仍相當闕如，近年來教育
部積極鼓勵大學設立境外在職專班，
也又越來越多的大學規劃設立雙聯學
制以及引進外國學者等，都還在起步
階段，相較於其他國家的積極作法，
顯得保守而緩慢，因此本文擬以服務
行銷 7Ps 行銷組合來分析在國際教育
市場開拓上具相當斬獲之西方國家，
以及正急起直追的東南亞國家之服務
行銷策略與相關作法以提供台灣高等
教育國際市場拓展之參考。 
肆、各國高等教育國際市場拓展
之行銷策略 
    在瞭解目前各國國際市場的拓展
現況後，以下擬分別以外部行銷、內
部行銷與互動行銷為架構就各國在
7ps 的行銷組合上所採的策略加以分
析，以瞭解各國為因應挑戰所採取高
等教育服務行銷上之政策與作法。 
一、 外部行銷面之作為 
此部分擬由產品、價格與其他消
費代價、時間與地點以及推廣與教育
四個元素為架構對各國服務行銷策略
加以分析。 
（一）產品  
產品將分為課程等核心產品與移
民和學術水準等附屬產品加以分析。 
1. 學制與課程之調整 
學制與課程是高等教育的主要產
品，因此學制課程的調整，是吸引國
際 學 生 之 策 略 。 歐 洲 波 隆 那 宣 言
（Bologna Declaration）即在整合歐洲
10 
 
的學制、學位與學分形成歐洲高等教
育區以提升歐洲大學對其他國家學生
的吸引力，並增強其與美國的競爭
力。2001 年來，國際學生以每年 20%
成長的中國，由於經濟發展及其未來
的就業機會，吸引各國學生前來就
讀，中國政府放鬆對課程的管制而允
許大學客製化大學課程，如人民大學
（Renmin University）將當代中國經濟
議題以部分英文授課，許多大學與亞
洲及西方大學合作，一則鼓勵國際合
作 ， 二 則 增 加 國 內 的 國 際 化 提 供 
（Lasanowski, 2009）。香港大學亦打算
將三年制大學改為四年制以吸引國外
學生前往就讀。對非英語國家而言，
英語授課為不可避免的趨勢，連一向
具強烈國家文化認同的日本與法國也
不再抗拒（Bollag, 2000，引自 deWit, 
2002）。 
2. 移民與就業政策之配合 
Levitt（1980，引自  Binsardi & 
Ekwulugo）分析大學提供的產品可分
為三個層次： 
    （1）核心（core） 層次：學生不
是購買學位而是學位所能提供的好處
如就業、地位與生活方式等。 
    （ 2 ） 有 形 的 屬 性 （ tangible 
attributes）：如實體校園、圖書館、實
驗室及運動設施等。 
（ 3 ） 擴 張 產 品 （ augmented 
product）：如畢業生使用圖書館、學
生貸款和財務、就業或實習服務等。 
以 Levitt 的觀點觀之，則大學提
供的產品即大學可提供給學生的整體
價值，包括學生就學時生活各層面與
其 未 來 的 生 涯 發 展 ， Binsardi 與 
Ekwulugo（2003） 研究英國的國際學
生發現學生選擇留學國的優先次序為
教育水準、其次為入學與移民手續的
容易度、就業機會，最後為花費、安
全與文化。可見學生的需要群集於產
品的核心與無形特徵，如學術聲譽、
品質、後續服務的價值知覺等。Verbik 
與 Lasanowski（2007） 的研究也指出
學生選擇留學目的地的動機與因素依
序為：就業與居留機會、「學生經驗」
的品質，包括住宿和社交活動及花
費。澳洲 Monash University 2006 年的
調查發現 75%的印度畢業生取得澳洲
的永久居留權，作者 Michiel Baas 認
為大部的印度學生前往澳洲就學的目
的不是基於澳洲大學的學術聲譽，而
是為了取得永久居留的機會。戴曉霞
（2006）發現留學生選擇留學國時會
考慮的因素為語言文化的相近程度、
地緣關係、經濟誘因、地主國的學術
水準、學成後工作和居留的可能性。 
    有鑑於此，各國為了增強其高等
教育之國際吸引力而修正移民政策，
如加拿大、紐西蘭允許學生畢業後留
下工作三年，並打算延長為四年。美
國，過去要求學生申請入學時具結畢
業後不會留下來，現在卻要他們留
下。新加坡由於意識到全球經濟成長
所需要的人力，亦提供學費補助及工
作等誘因。香港各大學畢業的陸生只
要在香港工作 3 年即可獲得香港永久
居留權，前往美國外全球一百餘國都
可 免 簽 證 （ Verbik & Lasanowski, 
2007），以上這些作法無非在增加與
延伸該國教育產品的附加價值，而這
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些政策的修訂往往非大學層級所能決
定。 
   3. 學術水準與形象之提升 
    地主國的學術水準，亦攸關其能
否吸引優秀學生，如美國擁有為數眾
多的世界一流大學，極易吸引優秀學
生。近年來中國的 985 工程（985 
Project）、韓國的腦力 21（Brain Korea 
21）都在發展世界級大學以提高其高
等教育的競爭力。日本則致力提升大
學的教育品質和行政效率，以提供各
國學生更好的產品服務。 
    以上分析顯示國家層級課程學制
的調整、英語授課的實施、學術水準
的提升及國家移民政策的配合、成為
各國高等教育產品行銷的主要策略，
這些策略再透過各大學因校制宜的推
動落實。因此，決定國際教育的競爭
優勢，大學的趨力（如品質、課程、
聲望）與國家的趨力（國家的生活品
質、政治文化氣氛、學習環境的安全
性等）息息相關。從國家的趨力來看，
一個國家所提供的國際教育的價值如
工作機會、可負擔的品質、整體學生
經驗、成本花費等，是促使學生決定
留學國的因素。 
（二） 價格與其他消費代價 
教育服務的價格與其他成本包括
學費、校內外獎學金、其他就學相關
支出及學生為取得教育產品所必須支
付的時間或心力。Murphy（1984）從
行銷觀點指出高等教育的價格包括財
物價格與努力（effort）和風險（risk）
等非財務價格。 
1. 財務價格 
    紐西蘭教育部的報告指出，就學
費用是影響學生選擇留學地點的首要
因素 (Ministry of Education, 2007），中
國向為紐西蘭主要學生來源國，51.3%
的中國學生認為其選擇紐西蘭乃考量
低成本（Vervik & Lasanowski, 2007）。
澳洲為降低學生經濟負擔，在東南亞
提供「在地留學」，以設立分校、和
當地校院合辦雙聯學位、遠距教學等
方式，讓學生能就近修完前兩年大學
課程，再赴澳洲修完課程獲取學位。
此種「產品服務組合」（product-service 
mix) 頗 能 配 合 「 顧 客 期 望 組 合 」 
(customer-prospect mix) 以相對較低的
學費和生活費降低留學成本（戴曉
霞，2006）。另外，日本平均每年有
15%的外國學生獲得日本政府提供的
獎學金， 歐盟的學生流動方案蓬勃發
展在於歐盟和各國政府提供經費。 
    在美國，大學、州政府、國家常
前往各國訪問、促銷美國大學的價
值、改善擴展國際學生市場的努力
等。如提供給沙烏地阿拉伯一萬五千
個獎學金，使其首次成為美國 25 年來
十 大 留 學 母 國 之 一 （ Lasanowski, 
2009）。為與美國競爭，歐盟 Erasmus 
Mundus 計畫提供獎學金給非歐洲國
家學生前往歐洲留學（Labi, 2009）。 
中國教育部 2008 年的報告，將投
資 5 億人民幣補助國際學生學費、住
宿與醫療保險（Lasanowski, 2009）。
最近更宣佈提供兩萬名外國學生的獎
學金，可享受免註冊費、學費、實驗
費、實習費、住宿費且享公費醫療服
務（聯合報，2009 年 12 月 4 日）。  
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 2. 非財務價格  
    語言文化的相近程度，也會降低
付出的心力，如法國約有 40%的外國
學生來自前法屬非洲殖民地。同樣，
英語國家學生通常往英語國家就學。
因此，非英語國家若要吸引英語國家
的學生，英語授課為不可避免之趨
勢。荷蘭 1980 年代爆發英語與荷語教
學之戰後，迄今已有超過一千門課以
英語教學 （de Wit, 2002），且一半以
上的學位課程以英語授課。德國、瑞
典和瑞士除提供多語言的學位課程也
提供全英語授課。 
    可見國家除了提供經費讓大學能
以獎學金吸引國際學生外，透過各種
配套措施降低國際學生時間與心力的
非財務價格，也是重要的服務行銷策
略。 
（三）地點與時間  
    學生選擇留學國時會考慮地緣關
係，日本的外國學生 90%來自亞洲，
澳洲有 80%來自東南亞（Lasanowski, 
2009）。歐洲高等教育區整合使歐洲學
生在歐洲各國間的往返障礙低，自
1987 年 ERASMUS 學生流動計畫實
施以來已有 20 萬人就近在歐洲從事長
短期的留學（戴曉霞，2006）。近年來
蓬勃發展的遠距教學不只降低學生就
學的價格成本，也減低其接受教育服
務的時間成本，如美、英大學提供之
遠距教育、虛擬大學，以及澳洲於東
南亞設分校之境內商業據點服務。據
統計，1994-2001 年，「在地留學」學
生 
占澳洲外國學生的比率由 19.3%增加
為 33.2%，在澳洲註冊的新加坡、香港
和中國大陸學生約有 50%參與「在地
留學」課程（OECD, 2002）。前者即為
WTO 貿易模式中的跨境服務，後者則
是境內商業據點服務及境內自然人服
務模式的結合，兩者皆在克服教育服
務傳遞所受的時空限制，在一切講求
快速流動的全球化時代，提升了高等
教育服務在市場的競爭力。 
（四） 推廣與教育 
    推廣與教育一面在向消費者提供
服務承諾，另一面則在教育消費者幫
助其取得接受服務的足夠資訊。其作
法為： 
    1. 成立專責的國際教育行銷機構
與海外行銷據點 
澳洲政府 1990 年解除外國學生市
場管制，幾乎所有大學都定期到海外
招生，且定位東南亞為其目標市場，
聯 邦 政 府 下 之 澳 洲 國 際 教 育 處
（Australian Education International，簡
稱 AEI）在東南亞設辦事處，提供大學
相關資訊、制定行銷策略、舉辦博覽
會等（戴曉霞，2006）。澳洲是全世界
外國學生市場的領導者，近年來，在
新加坡、日本、香港與台灣的原有海
外學生市場成長率趨緩，且競爭者越
來越多，正積極開發潛在的海外市場
如尼泊爾、越南，來強化市場佔有率
（Lasanowski, 2009）。加拿大為推銷
教育產品和服務，在聯邦國際貿易部
成立教育推銷顧問委員會，並在 14 個
國家和地區成立加拿大教育中心。 
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    2. 重視外部評鑑的口碑行銷 
    世界大學排名，為透過外部評鑑
的口碑，雖因各種評鑑指標的偏頗而
引發諸多批判，然各國對評比結果仍
不敢掉以輕心，因較佳排名是優秀學
生選擇就學的考量因素。美國各大學
對美國新聞與世界報導（US News 
&World Report） 的排名也相當重視，
各大學的網頁都提供排名的相關訊
息，以塑造其學術形象，大學也由專
業管理人員負責大學的品保投資與形
象建立，提升排名成為大學的策計畫
（Rhoades & Maldonado, 2007）。 
    以上分析顯示，國際教育行銷時
政府部門與大學互相配合之緊要，政
府成立專責機構拓展對外關係，並建
立海外行銷據點為大學的行銷活動鋪
路，而大學則致力於自己品牌與形象
的經營以吸引海外學生。 
二、 內部行銷與互動行銷 
內部行銷的主要對象為內部人
員，包括非學術人員與學術人員，由
於其關係到外部行銷的承諾能否付諸
實現，因此人員的甄選、任用與獎勵
也是重要考量。此外實體環境與流程
管理也關係到互動行銷的成效，以下
就這三部分加以探討。 
（一）人員  
     1. 任用專業行銷人員 
  網際網路的興起，教育消費者在
獲取產品資訊時與人員面對面接觸的
機會減少，然近年來許多積極行銷其
高教產品的國家如英、澳、加等會在
其所鎖定的市場國家舉辦教育展覽與
說明會，與潛在消費者作直接的接
觸，是則行銷人員的專業度與服務態
度就相當重要。Marginson（2002）在
研究中發現，澳洲大學由外國學生所
賺取之學費，皆未用在教學、研究，
而大部分用在行銷與招生、境外教育
與品質保證之運作等活動；且其非學
術人員數目成長比學術人員還快，幾
乎佔全部教職員人數的三分之二。各
大學的國際教育相關決策非由教學單
位決定，而由具企業背景的主管與行
銷單位負責（蘇建洲，2006），這也
反映出專業管理主義已漸取代以往的
學術專業主義，高等教育在國際上的
推展需要借重學術人員之外的服務行
銷專業人員的經營與管理長才。 
    2.提升師資水準與調整師資結構 
    然 Poole 與 Ewan（2010）的研究
指出兼職行銷的教師較非學術專職行
銷人員對學生的影響大，其透過隨時
與消費者、夥伴或工作人員直接接觸
的真實時刻，成為潛在的品牌加值
者，因此師資素質的提升甚為重要，
有些大學為提升研究、教學品質以吸
引國際學生，聘用外國學者以提高學
術形象與國際競爭力，如韓國人力資
源發展部（Ministry of Human Resource 
Development）未來預計招收 300 名海
外教授以使國立大學教育品質達到全
球標準，首爾大學（Seoul National 
University ）也計畫徵聘國外師資 150
名以提升國際競爭力，教師英語授課
能力也列入考量。日本政府也調整師
資結構以吸引國際學生，從 1983 到
1995 年, 外國師資由 1,168 位增加到 
3,558 位（Varghese, 2009）。中國的作
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法是提供全套的誘因：高薪、終生職、
現代研究設備與團隊、居留權、配偶
就 業 、 安 排 孩 子 就 讀 國 際 學 校 等 
（Ngok, 2008）。 
 總之，在全球化新自由主義下，
高等教育逐漸走向市場化、商品化，
企業管理主義逐漸凌駕學術專業，為
利於國際教育行銷，固需專業管理與
行銷人員，然與學生隨時作第一線接
觸的教師實為互動行銷的主力而影響
學生的經驗品質，因此，透過徵聘、
培訓與獎勵提升教師的專業、語言、
行銷能力及國際視野、跨文化理解素
養，必能有助於競爭優勢之提升。 
（二） 實體環境 
    Levitt（1980）提及大學服務的有
形屬性如實體校園、圖書館、實驗室
及運動設施等，也是服務品質有形化
的重要指標。美、英、澳等國的行銷
策略常訴諸世界級的學習設備，而成
為國際學生市場的要角。中國近年來
為吸引國際級大師，除高薪外更以提
供現代實驗室與設備為誘因（Ngok, 
2008）。因為高水準的設備可吸引卓越
的研究人才、加速知識的創新、提升
學術的形象、豐富學生的學習經驗。 
    另外對國際學生而言，住宿問題
是相當重要的實體因素，Binsardi 與 
Ekwulugo （2003）以及 Price 等人
（2003）的研究都發現住宿是影響國
際學生作選擇的重要因素。故日本政
府投入經費讓國立大學興建外國學生
宿舍，或補助私人企業興建學生宿舍
解決國際學生的住宿問題。許多歐美
名校不只以一流的學術水準著稱，優
美的校園與校舍也是吸引學生就讀的
因素。  
（三）流程管理 
流 程 管 理 重 在 簡 便 的 服 務 傳
遞，降低顧客參與服務流程時的不
便，完整的流程不只在申請入學階段
而是延續到整個就學階段。 
1. 申請入學階段 
   良好的流程管理可以提高產品的
附加價值。隨著網路科技的發達，顧
客參與服務傳遞流程越便捷，設計易
於辨識與操作的標準化流程益顯重
要，美國大學讓學生在網路電話上接
受面試已行之有年，德國開發互動式
的大學排名系統，學生要到德國留
學，可在網上輸入自己的加權需求項
目，而取得針對自己需求的大學排
名，幫助學生選擇最適合自己的大
學，也省卻學生搜尋的時間。 
Gomes & Murphy （2003）研究澳
洲國際教育的網上行銷後主張大學需
要有電子郵件政策，訓練員工能立
即、禮貌且個別地回應。Lasanowski 
（2009）的報告顯示簽證與移民手續
對國際學生流動有很大的影響，能提
供有競爭性的移民政策在招生競爭上
將具優勢，如線上簽證申請、短期課
程學生免簽證、對學生友善的移民系
統等。 
2. 就學階段 
學生入學後的語言訓練、選課、
教科書購買、實習安排、成績核算等
流程設計都是學生體驗互動行銷的真
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實時刻。如澳洲大學的海外分校為減
少學生購買教科書之不便，採取由大
學提供合法影印書籍的變通作法，其
在中國的數位學習網頁以中英文版呈
現協助學生逐漸克服學習過程中的語
言障礙（蘇建洲，2006），都是充分考
慮到學生的服務需求。 
    總結以上分析，無論是英語優勢
下主導國際教育市場的英、美、澳，
非英語系先進國家如歐陸各國、日本
以及正在崛起的亞洲新興國家中、
韓、新、馬等，對於全球化及知識經
濟帶來的龐大國際教育市場商機與競
爭，皆不敢等閒視之，因此，除了從
政府的立法規範、政策鼓勵、經費投
注到各大學機構的組織調整、課程修
正、招生策略，來加強政策面的行銷
策略與手法外，更重要的乃在於關注
學校與學生間的互動，提升教職員提
供教育服務的能力與意願，方能加強
整體的教育服務品質，而實化學校在
外部行銷所提供的承諾。 
伍、討論 
    在高等教育成為可貿易的服務業
後，顧客導向的服務行銷策略益形重
要，只以傳統的外部行銷策略已無法
因應，必需擴充涵蓋內部及互動行銷
等服務傳遞過程元素的行銷組合，以
人員為例，在國際學生招募，專業行
銷人員的運作與師資都能成為國際學
生招募的優勢。在流程面亦然，國際
學生的跨國申請手續會與服務流程與
制度互動，友善及簡易的流程也是吸
引因素。  
由本文對各國國際教育市場擴展
的行銷策略分析，發現各國政策的涉
入甚深影響也至為關鍵，雖然 7ps 的內
部與互動行銷等與服務傳遞相關的人
員、流程與實體設施等行銷組合元素
較偏向大學機構的作為，然本文的分
析中可以發現在外部行銷方面，從學
制課程的改革的核心產品與移民居留
的附屬產品、獎學金提供、教育服務
模式的突破（虛擬大學、分校設立）
以及專責行銷部門之設立，若無政策
面的支援與配合，端賴大學機構單打
獨鬥不足以在國際教育市場中勝出，
因此國際教育的行銷策略，勢必無法
排除政府的政策角色，政府與大學的
力量整合方能發揮行銷的綜效。 
    再者 7ps 的行銷組合係環環相
扣，互相影響，地點與時間會影響價
格因素，產品的良窳也影響消費者對
價格主觀評估，流程欠佳也會使外部
行銷的效果大打折扣。因此，各因素
都必需同時兼顧。 
    WTO 所提出的高等教育貿易四種
模式，跨境服務、境外消費、境內商
業據點服務、境內自然人服務等都在
各國的拓展策略中出現，如跨境服務
（如遠距教育）即是兼顧到時間與地
點、流程進而間接降低消費者支付的
價格也減低實體設施與人員的考量，
設立分校與在地留學（第三、四類）
可降低消費者支付的價格與其他消費
代價，而目前最普遍的學生流動，對
消費者而言由於支付的價格較高因此
在服務行銷的策略上，更不能忽略 7ps
行銷組合各面向的的考量。 
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陸、 結語與建議 
    根據本文的研究結果提出以下對
國際教育拓展還在起步的台灣相關建
議。 
一、 了解台灣在國際教育市場的定位
鎖定目標市場作行銷 
他國的策略固有可師法之處，然
亦無法照單全收，如英語授課，在台
灣一直是困擾的議題，雖許多非英語
國家亦如此採行，但華文市場才是我
國招收國際學生的立基，東南亞的華
僑應是行銷目標，而目前來台國際學
生也以亞洲學生居多，因此可強化在
亞洲的行銷活動。 
二、政府領航並協助各大學擴展高等
教育國際市場 
政府與大學是一體的，政府不是
只提供將學金，然後讓各大學去各顯
神通，再透過國際化評鑑來評量績
效，乃要在服務行銷策略的各面向作
國家發展高度的策略擬訂、市場調查
或政策分析等工作，以協助各大學擴
展國際教育市場。台灣近年以「特設
獎學金」招募外籍生，並以 5 年 5 百
億補助重點大學提升我國大學排名來
吸引外國學生，然而相關的服務支援
包括課程、師資、政策、法規、學費
等的配套措施是否提供具吸引力的期
望品質值得深思。 
三、充分運用高等教育貿易的各種模
式以擴大學生來源 
國際教育市場的拓展不僅限於提
供獎學金，WTO 提出的其他模式如虛
擬大學的建制、設分校，可以招到不
同屬性的學生，擴大學生來源，而這
些突破有賴政府法令的鬆綁，以目前
台灣的政治處境，大學往往只能跟著
政府的開放腳步亦步亦趨。 
四、 加強對相關人員的內部行銷以發
揮服務行銷的綜效 
一國國際教育市場的開拓並非只
是教育部門的職責，外交對外關係的
建立、內部移民政策的修定、財政部
門的經費提供、立法部門的法規配合
以及大學的行銷運作，都需要相關人
員對我國際教育市場之拓展具備共識
與服務行銷之意識。 
五、 瞭解來台國際學生的滿意度，以 
     訂定有效的行銷策略 
已來台的國際學生不應只是統計
表上的一個數字，是活生生的人，他
們來台後的經驗是否符合其來台前的
期待？他們是否透過互動行銷知覺到
外部行銷提供的承諾品質而轉化為高
滿意的經驗品質? 外部行銷與互動行
銷間的落差將斵傷我國高等教育的品
牌形像，反之滿意的經驗則可成為口
碑行銷的利器。 
    雖然，行銷的概念與作法已無可
避免的滲入高等教育的經營，然在自
由競爭的環境下，高等教育無法端賴
低價促銷及形象廣告等一般性銷售手
法奏效，服務品質的提升方足以創造
差異化策略而在國際學生市場上勝
出，而服務行銷的概念架構正可以用
來檢核並補足一般商業行銷之不足，
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透過對國際學生的多面服務支援，提
升其對大學之知覺品質，希望本文對
各國行銷策略的分析，能對我國在國
際學生招募所面臨的困境有所啟發。 
參考文獻 
邱毓婷（2006）。 服務行銷策略金三
角應用於大學校院行銷之研究－
以中山大學為例（未出版之碩士
論文）。國立中山大學，高雄市。            
姜麗娟（2004）。全球化知識經濟與高
等教育：重新檢視與省思。台南
勢：供學。 
湯堯 (2001）。學校經營管理策略：大
學經費分配、募款與行銷。台北
市：五南。 
陳素琴（2008)。歐盟高等教育行銷研
究—以Erasmus Mundus為例。國
立臺南大學教育經營與管理研究
集刊， 4 ，49 - 73。  
中國擴大吸引人才（民 98 年 12 月 4
日）。 聯合報，A11 版 。 
戴曉霞（2006）。世界一流大學之卓越
與創新。台北市：高等教育。 
蘇建州（2006）。澳洲擴展高等教育國
際市場作法之研究。國立台南大
學教育研究學報，40（2），75-95。 
Binsardi. A.& Ekwulugo.F. ( 2003). 
International marketing of British 
education: Research on the 
students’ perception and the UK 
market penetration. The 
International Journal of 
Educational Management, 21(5), 
318-327. 
Chen, L.H. (2008). Internationalization 
or international marketing? Two 
frameworks for understanding 
international students’ choice of 
Canadian Universities. Journal of 
Marketing for Higher Education, 
18(1),1-33. 
de Wit, H. (2002). The Emergence of 
English as the common language in 
higher education. In de Wit, H. 
(Eds.) Internationalization of 
Higher Education in the United 
States of America and Europe: A 
Historical, Comparative, and 
Conceptual Analysis (pp.183-192). 
London, England: Greenwood 
Press.  
Gomes, L. & Murphy, J. (2003). An 
exploratory study of marketing 
international education online. The 
International Journal of 
Educational Management, 17( 3), 
116-125. 
Hemsley-Brown, J. & Goonawardana, 
S. (2007). Brand harmonization in 
the international higher education 
market. Journal of Business 
Research, 60, 942–948. 
Ivy, J. (2008). .A new higher education 
marketing mix: the 7Ps for MBA 
18 
 
marketing. International Journal of 
Educational Management, 22(4), 
288-299. 
Kinnell, M. (1989). International 
marketing in UK higher education: 
Some issues in relating to 
marketing educational programmes 
to overseas students. European 
Journal of Marketing Education, 
23( 5), 7-21. 
Labi, A. (2009). European universities 
look overseas for new partnerships. 
Chronicle of Higher Education , 56, 
4/5, A1-A27. 
Lam, S. Y. W. (2009). Marketing of 
geometrics higher education: The 
Hong Kong experience. Retrieved 
November 4, 2010, from 
http://www.fig.net/pub/fig2009/pap
ers/ts08d/ts08d_lam_3432.pdf    
Lasanowski, V. (2009). International 
student mobility: Status report 2009. 
London, UK: The Observatory on 
Borderless Higher Education. 
Levitt, T. (1980). Marketing success 
through differentiation of anything. 
Harvard Business Review, 58(1), 
83-91. 
Lovelock, C. (1983). Classifying 
services to gain strategic marketing 
insights. Journal of Marketing, 
47( 3), 9-20. 
Lovelock, C. & Wirtz, J. (2007). Service 
marketing: People, technology, 
strategy. 6th Edition. New Jersey, 
USA: Pearson International - 
Pearson/Prentice Hall.  
Marginson, S.(2002). Education in the 
global market: Lessons from 
Australia. Academe, 88( 3), 21-23. 
Ministry of Education (2007). Making a 
choice about where to study: The 
experiences of international 
students in New Zealand . Report 
on the results of  the National 
Survey. 
Murphy P. E. (1984). Pricing in higher 
education: A marketing perspective. 
In L.H. Lin (Ed.) Issues in Pricing 
Undergraduate Education.  
Retrieved from 
http://onlinelibrary.wiley.com/doi/1
0.1002/ir.37019844208/abstract 
Ngok, K. (2008). Massification, 
bureaucratization and questing for 
“world-class” status: Higher 
education in China since the 
mid-1990s. International Journal 
of Educational Management, 22(6), 
547-564. 
OECD (2002). Education Policy 
Analysis. Paris, Fance: The Author. 
Pimpa, N.(2005). Marketing Australian 
Universities to Thai students. 
Journal of Studies in International 
Education, 9( 2), 137-146. 
19 
 
Poole, D. & Ewan , D.(2010). 
Academics as part time markers in 
university offshore programs: An 
exploratory study. Journal of 
Higher Education Policy and 
Management, 32( 2),149-158. 
Price, I., Matztorf, F., and Agathi, H. 
(2003). The impact of facilities on 
student choice of university. 
Facilities, 21(10), 212-222. 
Rhoades &Maldonado, A.M. (2007). 
Steering from without and within: 
Mechanisms of (self) control in 
higher education. In Toward a 
Cartography of Higher Education 
Policy Change (pp.149-155). 
Enschede, Netherlands: CHEPS.  
Varghese, N.V. (2009). Globalization, 
economic crisis and national 
strategies for higher education 
development. Report of 
International Institute for 
Educational Planning. Paris, France: 
IIEP.  
Vervik, L. & Lasanowski, V. (2007). 
International student mobility: 
Patterns and Trends . Report of the 
OBHE. Retrieved April 10, 2010. 
From 
http://www.obhe.ac.uk/pro-ducts/re
ports/ 
Ziethaml, V.A., Parasuraman, A., & 
Berry, L. L. (1985). Problems and 
strategies in services marketing. 
Journal of Marketing. 49, 33-46. 
 
